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 Media sosial telah banyak mengubah cara dalam strategi 
pemenangan kandidat politik. Secara khusus, para kandidat 
politik telah mempersiapkan media sebagai strategi yang 
menjanjikan untuk menyampaikan visi dan misi mereka. 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi 
Pemilihan Presiden dan Wakil Presiden pada tahun 2019 
melalui Media Sosial. Penelitian ini menggunakan metode 
kualitatif deskriptif dengan akun Twitter Tim Pemenangan 
Jokowi dan Prabowo sebagai sumber data. Data kemudian 
dianalisis dengan menggunakan Nvivo 12 plus melalui fitur 
crosstab. Hasil penelitian menemukan bahwa dua akun 
Twitter, @BK52bersamaJKW dan @PrabowoSandi_ID, sangat 
antusias dalam strategi pemenangan selama kampanye. Akan 
tetapi, selama kampanye, tingkat konsistensi akun Twitter 
@BK52bersamaJKW mengalami ketidakstabilan pada bulan 
Februari hingga April. Sementara akun Twitter 
@PrabowoSandi_ID tidak aktif pada bulan November dan 
Desember tetapi mengalami peningkatan pada bulan Januari. 
Antara tim pemenangan Jokowi dan Prabowo, tim Prabowo 
lebih antusias dalam penyebaran informasi dalam berkampanye 
politik melalui hashtag dan memiliki tingkat persentase yang 
lebih tinggi daripada pada tim pemenangan Jokowi. 
 
Kata Kunci: Kampanye; Pemilihan Umum; Presiden; Sosial 
Media; Twitter 
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1. Pendahuluan 
Kampanye adalah strategi para kandidat politik untuk menyampaikan visi dan misi 
mereka (Abdillah, 2014). Pemilihan Umum (Pemilu) 2019 sedikit berbeda karena dilakukan 
secara serentak, yang tidak hanya memilih presiden dan wakil presiden akan tetapi juga 
anggota legislatif nasional dan daerah. Tahapan penting bagi peserta Pemilu pada tahun 2019 
adalah tahapan kampanye. Oleh karena itu, pada Pemilu serentak, peserta Pemilu (partai 
politik, kandidat legislatif serta kandidat untuk presiden dan wakil presiden) bergerak bersama 
dalam kampanye, baik untuk memperkenalkan diri kepada setiap kandidat presiden atau tim 
pemenangan. Menurut sebuah survei yang dilakukan oleh Kompas di Jakarta pada 21 Maret 
2019, kontestasi pemilihan presiden dan wakil presiden mendapat perhatian yang lebih besar, 
yaitu 65,2% dibandingkan dengan pertumbuhan dan dinamika Pemilu legislatif. 
Pemilu, dalam pandangan konvensional, adalah proses di mana politisi dapat dimintai 
pertanggungjawaban dan dipaksa untuk mengeluarkan kebijakan yang mencerminkan opini 
publik (Heywood, 2013). Hal ini menekankan fungsi bottom-up dari sebuah Pemilu: rekrutmen 
politik, perwakilan dari pembentukan pemerintah, memberikan efek pada kebijakan 
(Heywood, 2013). Ginsberg (1982) seperti dikutip dalam Heywood (2013) menggambarkan 
bahwa Pemilu sebagai sarana pemerintah dan elit politik untuk melakukan kontrol terhadap 
rakyat, membuat rakyat lebih tenang, dan lebih mudah diatur. Sedangkan dari sudut pandang 
fungsi pemilihan top-down: membangun kredibilitas, membentuk opini publik, dan 
memperkuat kelembagaan. Padahal, Pemilu bukan hanya tentang karakter saja, akan tetapi 
satu-satunya sistem akuntabilitas publik (Heywood, 2013). 
Undang-Undang Republik Indonesia Nomor 7 Tahun 2017 tentang Pemilihan Umum dan 
Peraturan Komisi Pemilihan Umum Nomor 28 Tahun 2018 terkait Kampanye Pemilu telah 
mengatur durasi kampanye yang lebih lama dan kehadiran media sosial sebagai strategi 
kampanye Pemilu yang baru. Durasi kampanye yang panjang menyiratkan keberhasilan tim 
dalam menyusun strategi yang tepat dan substantif. Media sosial juga menjadi ruang baru dan 
menjanjikan bagi kandidat politik dan tim sukses dalam kampanye untuk menyebarkan visi 
dan misi mereka (Aminah, 2006). Pasalnya, pemilih belum paham apa yang akan dilakukan 
partai politik atau calon presiden dan wakil presiden lima tahun mendatang. Survei Kompas di 
Jakarta pada 21 Maret 2019 menemukan bahwa 57,3% responden mengharapkan adanya 
kampanye yang dinamis, adanya persaingan antar kubu dan masyarakat memahami program 
yang ditawarkan. Sedangkan 32,6% mengharapkan kampanye berjalan dengan damai 
meskipun masyarakat tidak memahami program yang ditawarkan, dan 10,1% responden 
mengharapkan kampanye yang keras dan tegang antara kubu dan masyarakat memahami 
program yang ditawarkan (Perdana & Wildianti, 2018). Terlepas dari pelaksanaan kampanye, 
ruang publik belum diisi dengan debat programatik yang menjadi pokok permasalahan. 
Platform media sosial telah menciptakan peluang untuk tata kelola bersama dan berpotensi 
memudahkan Pemerintah untuk menjangkau masyarakat, diskusi online dan bentuk partisipasi, 
pemberdayaan warga negara, kelompok, dan masyarakat (Nurmandi et al., 2015). Kementerian 
Komunikasi dan Informatika Republik Indonesia merilis data pengguna media sosial di 
Indonesia terus meningkat dari tahun ke tahun. Pada 2019 jumlah pengguna media sosial di 
Indonesia mencapai 150 juta pengguna aktif. Jumlah tersebut meningkat menjadi 20 juta 
pengguna media aktif dibandingkan tahun 2018. Pada tahun 2018, pengguna media sosial aktif 
mencapai 130 juta. Data tersebut mengungkapkan bahwa pengguna media sosial di Indonesia 
terus meningkat dari tahun ke tahun. Bahkan, peningkatannya hampir rata-rata 20 juta 
pengguna per tahun. Maka dengan banyaknya pengguna aktif di Indonesia, tidak heran jika 
respon masyarakat sangat aktif dalam berbagai kegiatan dan isu publik di media sosial. 
Strategi Kampanye dalam Pemilihan Presiden dan Wakil Presiden  
pada Pemilu 2019 melalui Media Sosial 
 
 
Hak Cipta © 2020. Dimiliki oleh Penulis, dipublikasi oleh Society. Artikel dengan akses terbuka. Lisensi: CC-BY-NC-SA.  


















2016 2017 2018 2019
















Sumber: Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (2019). 
 
Media sosial adalah bagian integral dari interaksi manusia, menempati proporsi waktu dan 
ruang sosial yang semakin meningkat (Lewis et al., 2019). Sejalan dengan pertumbuhan 
pengguna media sosial, persentase pengguna Twitter di Indonesia dari tahun ke tahun juga 
terus meningkat pesat. Di tahun 2019 pengguna Twitter di Indonesia bahkan mencapai 6,33 juta 
pengguna atau sekitar 52% dari total pengguna media sosial. Padahal persentase pengguna 
aktif di Twitter menempati urutan keempat dari aplikasi jejaring sosial lain seperti Instagram, 
Facebook, dan YouTube. Namun pengguna Twitter, dari tahun ke tahun mengalami 




Sumber: Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (2019). 
 
Kedua kandidat harus menyadari bahwa hal-hal yang tidak terkait dengan visi, misi, dan 
program dapat mewarnai kampanye untuk meyakinkan pemilih. Kendati demikian, isu ini 
menjadi sangat panas dan menjadi perdebatan di kalangan pemilih karena peran media sosial 
saat ini merupakan media baru dalam kampanye politik (Perdana & Wildianti, 2019). 
Pencitraan di media sosial secara aktif diatur dan ditangani secara berkelanjutan untuk menjaga 
kesinambungan kontak dengan tema yang berkembang dalam kelompok, perlindungan 
Gambar 1. Data Pengguna Media Sosial Aktif 
(Dalam Jutaan) 
Gambar 2. Data Persentase Pengguna Twitter Aktif 
di Indonesia 
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informasi di media sosial terus dipengaruhi oleh pengelolaan media (Rohim & Wardana, 2019). 
Media sosial telah menjadi cara strategis untuk memenangkan kandidat politik (Heywood, 
2013). Karena kandidat politik telah mempersiapkan media sebagai strategi yang menjanjikan 
untuk menyebarkan visi dan misinya, menyebarkan informasi kampanye, video dokumenter 
kandidat politik melalui berbagai jenis media seperti televisi dan media sosial (Facebook, 
Instagram, Twitter, dan WhatsApp) telah mempengaruhi kepentingan kandidat politik (Ardha, 
2014). Perkembangan media sosial yang semakin pesat merupakan pengaruh dari 
perkembangan internet hingga perkembangan media sosial (Quinn, 2019). Media sosial 
merupakan salah satu bentuk komunikasi elektronik yang memfasilitasi interaksi sosial dan 
pembentukan komunitas online melalui pertukaran informasi antar pengguna (Heywood, 2013). 
Selain itu juga memudahkan masyarakat dalam memperbaharui informasi dari berbagai 
bidang, termasuk Pemilu 2019 (Komariah & Kartini, 2019). Hasil survei yang dilakukan oleh 
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) diakumulasikan berdasarkan persentase 
pengguna internet dari tahun 2018 dan per Mei 2019 terdapat 171 juta orang dari seluruh 
wilayah Indonesia (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia, 2019). 
Artikel ini berfokus pada strategi pemilihan presiden dan wakil presiden melalui media 
sosial pada tahun 2019 dengan fokus analisis pada sejauh mana strategi tim pemenangan 
Jokowi dan Prabowo dalam berkampanye menyampaikan visi dan misi mereka melalui media 
sosial karena media sosial saat ini sangat berperan penting dalam kehidupan, salah satunya 
dalam kampanye politik. 
 
2. Tinjauan Pustaka 
2.1. Kampanye Politik di Media Sosial 
Kampanye politik hanya dipahami sebagai proses interaksi partai politik yang intensif 
dengan publik dalam periode tertentu sebelum Pemilihan Umum (Safira, 2019). Kampanye 
politik adalah periode yang diberikan kepada semua kandidat, baik partai politik maupun 
perseorangan, untuk membenarkan program kerja dan mempengaruhi opini publik, sekaligus 
menggerakkan masyarakat untuk memilihnya (Budiman, 2014). Secara umum kampanye ini 
juga dipandang sebagai kegiatan pertemuan di masa depan, parade, pidato politik (Safira, 
2019), dengan manajemen kampanye kandidat, partai politik, pemerintah, pelobi, dan 
kelompok yang berkepentingan dapat menggunakan agendanya untuk mengarahkan opini 
publik (Setiadi, 2016). Produk dari Pemilu legislatif dalam menanggapi kebutuhan orang dan 
kelompok yang diinginkan masyarakat (Nimrah & Sakaria, 2016). 
Media Sosial menyediakan akses ke bukti pelanggaran hak asasi manusia di luar yang 
disediakan oleh media arus utama atau organisasi non-pemerintah dan media sosial yang 
pendukung (Nurmandi et al., 2015). Internet diharapkan menjadi forum arus informasi 
komunikasi dua arah antara politisi dan pendukungnya secara langsung. Media sosial 
mendefinisikan alat komunikasi yang sempurna untuk mengumpulkan informasi, opini publik, 
posisi politik, dan membangun komunitas untuk kampanye politik (Rohim & Wardana, 2019). 
Media sosial telah menjadi bagian penting dari kehidupan publik, semi-linear. Pemanfaatan 
yang masif tidak hanya untuk kebutuhan sosial tetapi juga untuk kepentingan ekonomi bisnis 
untuk kepentingan politik (Prawibowo & Purnamasari, 2019). Pemilu adalah momen politik 
dimana media sosial khususnya Twitter, Facebook, dan Whatsapp digunakan untuk 
kepentingan politik (Perangin-angin & Zainal, 2018; Musfialdy, 2015). Padahal media sosial dan 
kontennya telah menjadi instrumen penting dalam membentuk generasi milenial untuk pola 
perilaku politik (Senova, 2016). Peran tersebut antara lain menunjukkan bahwa generasi 
milenial saat ini tidak lepas dari media sosial (Komariah & Kartini, 2019). Konten media sosial 
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memberikan pengetahuan politik tentang profil kandidat dalam kontestasi Pemilu, pendidikan 
politik yang baik terkait dengan teknis penyelenggaraan Pemilu dan visi misi kandidat 
(Aminah, 2006). Generasi milenial sudah menjadi wadah komunitas untuk berdiskusi terkait 
konten media sosial (Surya, 2019). Akhir-akhir ini, Facebook, Twitter, dan Whatsapp adalah 
media yang bagus dengan jumlah pengguna yang besar sebagai media promosi. Disamping itu 
popularitas situs ini akan sangat efektif dalam menggunakannya sebagai sarana promosi. 
Penggunaan media sebagai kampanye politik seperti pemilihan presiden, gubernur, bupati, 
anggota DPR dan lainnya akan menimbulkan kecaman (Susanto, 2019). 
Iklan politik adalah bagian dari kampanye yang bertujuan untuk mempromosikan 
kandidat yang mencalonkan diri dalam Pemilu. Sumbo Tinarbuko menyatakan bahwa iklan 
politik merupakan upaya penyampaian pesan visual-verbal tentang kehidupan politik yang 
dibangun secara komunikatif (Lewa et al., 2019). Iklan politik yang dikirim oleh seseorang atau 
sekelompok orang di partai politik yang berbadan hukum (Hasan, 2016). Dalam acara apapun, 
dalam kampanyenya, calon peserta Pemilu berharap bisa menarik masyarakat melalui 
perangkatnya. Maraknya fenomena iklan politik di ruang publik merupakan salah satu bentuk 
euforia kampanye politik melalui iklan di media. Hal tersebut bertujuan untuk merebut hati 
dan simpati pemilih pada saat Pemilu (Junaidi et al., 2015; Prasetyanti, 2017). 
Manfaat peran media sosial, dalam hal ini Facebook, dapat bermanfaat dalam 
meningkatkan popularitas partai politik saat berkampanye. Meski belum diatur secara resmi, 
penggunaan media sosial sebagai alat kampanye masih dipantau dan dibatasi, namun tetap 
diperbolehkan menggunakan media sosial sebagai sarana (Junaidi et al., 2015; Aminah, 2019). 
Setiap anggota partai politik biasanya melakukan promosi secara intensif. Terbukti dari 
kebijakan yang diterapkan oleh partai politik dan media massa atau yang dikendalikan oleh 
pemerintah, saat ini dijadikan sebagai fenomena media sosial di internet sebagai jaringan 
kampanye politik, kebijakan yang diberlakukan oleh partai politik dan media massa di bawah 
pemerintahan (Fitri, 2015). 
Saat ini, jejaring media sosial digunakan untuk kampanye politik, hal itu juga tercatat 
dalam pengenaan media sosial partai politik pada Pemilu Legislatif 2014 di Indonesia. Hal ini 
dapat dilihat pada konten media sosial, seperti Facebook dan Twitter (Sandra, 2013), akibatnya 
media sosial cenderung menjadi: 1) instrumen yang kuat untuk kampanye politik hari ini dan 
esok, 2) menjangkau pemilih dan dukungan langsung , 3) menampilkan logo/ikonnya melalui 
partai politik, 4) hasil quick count juga menunjukkan bahwa partai politik menggunakan media 
sosial untuk memenangkan Pemilu legislatif sebagai bagian dari kampanyenya (Abdillah, 2014; 
Junaidi et al., 2015). 
Mengenai peran penting media massa dalam politik dan masyarakat, dalam hal ini, akan 
dibahas peran relasi media massa dari partisipasi politik dan budaya di Indonesia (Quinn, 
2019), dimana media massa kini sering digunakan sebagai 'kendaraan' bagi partai politik untuk 
dilihat oleh publik. Selain itu melalui media massa, budaya politik atau partisipasi politik 
masyarakat akan sangat terpengaruh (Syarief, 2017). Cara media mereka menyajikan peristiwa 
politik dapat mempengaruhi persepsi atau pandangan publik tentang isu-isu perkembangan 
politik (Heywood, 2013). Hal ini dapat mengarah pada terbentuknya opini publik untuk 
mengembangkan sikap dan tindakan masyarakat terhadap isu politik yang dianggap 
berkembang sebagai isu politik atau aktor politik (Hafiizh et al., 2015). Mobilisasi massa selalu 
menjadi strategi penting bagi setiap aktor politik yang ingin memenangkan persaingan 
(Plaituka et al., 2018). Media diartikan sebagai sarana penyebaran gagasan dan demokrasi 
kepada masyarakat agar sosialisasi politik terjadi secara merata di masyarakat (Musfialdy, 
2015), sedangkan media dimaknai sebagai faktor pendorong berkembangnya stimulus 
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demokratisasi di tingkat akar rumput (Nuryanti, 2018). Namun, dalam transaksional demokrasi 
juga membantu mengembangkan reorganisasi elit mantan rezim tetap bisa eksis dalam 
demokrasi. Pertumbuhan media yang luar biasa selama masa transisi dan modal ekonomi dan 
politik yang tidak merata menyebabkan media dan oligarki politik (Darmawan, 2013). 
Identitas politik yang terjadi di Indonesia memiliki dua pola yaitu positif dan negatif atau 
bahkan destruktif (Kiftiyah, 2019). Kedua, menjadi perhatian sebagian besar kelompok populasi 
utama yang berusaha mendominasi kelompok minoritas dengan cara menyingkirkan atau 
bahkan memberantas minoritas (Prasetia, 2019). Beberapa pengamat berpendapat bahwa 
identitas politik yang terjadi di Indonesia muncul beberapa tahun terakhir seiring dengan 
bangkitnya gerakan konservatif (Prasetia, 2019). Media sosial memang menawarkan peluang 
bagi para aktor politik untuk menarik pemilih, berinteraksi langsung dengan publik, dan 
menciptakan percakapan yang “akrab” dengan publik (Heywood, 2013). Di sisi lain, tentang 
manfaat media sosial di ranah politik, media sosial juga dapat membuat para aktor politik 
ditertawakan atau bahkan diejek oleh publik (Barniat, 2019). Media sosial adalah tempat terbaik 
untuk menyampaikan informasi tentang partai politik. Media sosial dapat digunakan untuk 
menyebarkan berita tentang isu-isu terhangat anggota partai politik (Saleh, 2018; Wahono & 
Effrisanti, 2018). 
 
2.2. Dampak Penggunaan Media Sosial terhadap Pemilu 
Sedangkan Twitter, pengaruh luas dari media sosial telah menjadikannya sebagai agen 
sosialisasi yang kuat, kekuatan yang mempengaruhi pandangan, nilai, dan perilaku seseorang 
secara signifikan (Lewis et al., 2019; Jayanti, 2019). Kehadiran Komisi Aparatur Sipil Negara 
(ASN) yang salah satu tugas pentingnya adalah menjaga netralitas dan manajemen ASN dalam 
melaksanakan Pemilihan Umum (politik), dengan mengusung tema kampanye publik “ASN 
Netral, Birokrasi Kuat dan Mandiri”. Komisi Aparatur Sipil Negara dalam presentasi 
Kementerian Pendayagunaan Aparatur Negara dan Reformasi Birokrasi Republik Indonesia 
(2015) merupakan lembaga non struktural yang independen dan bebas dari intervensi politik 
untuk menciptakan pegawai dan pelaksana ASN yang profesional, memberikan pelayanan 
secara adil dan netral, dan menjadi perekat dan pemersatu bangsa (Jayanti, 2019). 
Citra politik tersebut diunggah di konten media sosial masing-masing kandidat partai 
politik (Luhukay, 2013). Tidak ada tema khusus yang menarik untuk diangkat dan menjadi 
sudut pandang pemberitaan. Semua kandidat masih sama tema dan monoton dalam agenda 
nasional seperti selamat merayakan hari raya keagamaan, kondisi bencana alam, masalah 
kebangsaan seperti sepak bola, pemuda, dan kepentingan pribadi yang disesuaikan dengan visi 
misi partai serta harapan dan keinginan pribadi kandidat (Nimrah & Sakaria 2016). Di sisi lain, 
dalam pendekatan dramaturgi Erving Goffman menjelaskan bahwa ketika laki-laki berinteraksi 
satu sama lain, ia berharap dapat mengelola pesan-pesan yang ia harapkan dapat tumbuh pada 
orang lain (Fitri, 2015). Twitter adalah panggung permainan bagi pengguna akunnya (Rustandi, 
2013). Semua pengguna Twitter berlomba untuk menampilkan yang terbaik. Inilah yang sering 
disebut dengan pencitraan (Fitri, 2015; Suharman, 2019). Analisis hashtag #2019GantiPresiden 
bersifat konotatif. Media sosial seperti Twitter membicarakan upaya untuk menyarankan sosok 
yang mereka nilai tepat untuk terpilih di Pemilihan Presiden 2019 melalui Twitter. Dalam tweet 
tersebut terlihat bahwa di tweet yang disematkan hashtag #2019GantiPresiden tersebut 
menunjukkan sosok yang didukung Prabowo dan masyarakat umum (Suharman, 2019), 
sehingga berarti masyarakat di media sosial memilih Prabowo pada tahun 2019. Tagar atau 
hashtag tersebut merupakan salah satu teks budaya populer dimana terdapat tanda-tanda yang 
mewakili kelompok dominan. Penelitian ini menganalisis tanda-tanda dominan yang terdapat 
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pada hashtag #2019GantiPresiden sebagai makna representasi pada Pemilu 2019 di Twitter (Jati, 
2016). Melalui analisis semiotik Roland Barthes, penelitian ini menemukan konotasi dan mitos 
yang mewakili tanda pagar di Twitter (Suharman, 2019). Konotasinya berasal dari teks yang 
memiliki hashtag; (1) Masyarakat yang menentukan pilihan pada Pemilihan Umum 2019 
berdasarkan standar tertentu, (2) Masyarakat membutuhkan bantuan untuk mengambil 
keputusan pada Pemilihan Presiden 2019, (3) Masyarakat diharuskan untuk tidak lagi memilih 
Jokowi pada Pemilihan Presiden 2019, dan (4) Masyarakat harus memilih Prabowo dalam 
Pemilihan Presiden 2019 (Suharman, 2019). 
 
3. Metodologi Penelitian 
Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan deskriptif. Sumber data 
berasal dari website, berita, buku, dan media sosial dalam hal ini Twitter. Analisis data adalah 
upaya mengolah data, mengorganisasi informasi, mengurutkan berdasarkan satuan data yang 
dapat digunakan, perizinan, mencari dan menemukan pola, mengetahui hal-hal penting yang 
diteliti, dan menentukan. Teknik analisis menggunakan NVivo 12 Plus dengan fitur crosstab. 
Tab silang adalah mengumpulkan data/kata yang yang memiliki perbandingan. 
 
4. Hasil dan Pembahasan 
4.1. Penggunaan Media Sosial dalam Pemilu 2019 
Berbagai aktivitas online telah membantu mengkoordinasikan aktivitas politik secara 
langsung dan mobilisasi aktivis politik yang cepat (Gil de Zúñiga et al., 2010). Media sosial telah 
menjadi bagian penting dari kehidupan masyarakat umum, lineal. Penggunaannya secara masif 
tidak hanya untuk kebutuhan sosial tetapi juga untuk kepentingan ekonomi bisnis dan untuk 
tujuan politik. Pemilu merupakan momen politik dimana media sosial digunakan untuk 
kepentingan politik khususnya Twitter (Perangin-angin & Zainal, 2018). Dalam konteks 
kampanye politik, media sosial sebagai media baru memiliki fungsi keterlibatan yang tinggi 
karena pemilih dapat mengikuti kandidat atau akun partai politik yang artinya dapat 
memantau aktivitas, hingga berita online untuk semua kandidat. Fungsi keterhubungan media 
sosial juga tinggi karena media sosial memfasilitasi komunikasi langsung dengan kandidat 
menggunakan akun media sosial. Masyarakat bisa bertanya langsung, memberi komentar, 
berkirim pesan, atau memberi like terhadap informasi yang diberikan. Komunikasi adalah 
komunikasi dua arah. Media sosial yang baik memiliki tingkat fungsi yang tinggi dalam hal 
mobilisasi untuk mencapai tujuannya. 
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Gambar 3. Analisis Akun Twitter Tim Pemenangan Jokowi @BK52BersamaJKW 
 
Analisis di atas mengungkapkan bahwa akun Twitter tersebut telah meningkat pada Maret 
2019 untuk menyebarkan kabar baik atau konten positif dalam debat para kandidat saat 
kampanye. Untuk mendukung hal tersebut, mereka dituntut memiliki keterampilan dalam 
mencari data yang akurat. Ulasan data akan dikelola menjadi sebuah informasi yang jelas dan 
bermanfaat dalam proses memenangkan pemilihan presiden. Dalam proses mencari informasi 
yang dibutuhkan, tim pemenangan harus mendapatkan informasi yang nantinya dapat 
dipertanggungjawabkan kepada publik; informasi ini didasarkan pada sumber yang valid 
dengan menyebarkan informasi melalui Twitter. Menyebarkan berita menggunakan media 
sosial seperti Twitter lebih efisien daripada manual. Menyebarkan berita melalui Twitter lebih 
efisien. Akun Twitter pribadi Joko Widodo hampir setiap hari mengunggah aktivitas sehari-
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Gambar 4. Analisis Akun Twitter Tim Pemenangan Prabowo-Sandi @prabowosandi_ID 
Hasil analisis NVivo menunjukkan bahwa penggunaan strategi politik dengan 
menggunakan media sosial seperti tim Prabowo-Sandi meningkat pada Januari 2019. Hal ini 
menunjukkan bahwa para pendukung Prabowo-Sandi memiliki semangat dalam proses 
kampanye untuk menyebarkan visi dan misinya. Namun, dari Februari hingga April 
cenderung menurun. Itu mengindentifikasikan bahwa dalam hal intensitas, tim pemenangan 
Prabowo-Sandi mengalami penurunan. 
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Gambar 5. Analisis Hashtag Kampanye Jokowi 
 
 
Analisis NVivo di atas menunjukkan bahwa tim pemenangan Jokowi cenderung lebih 
proaktif dalam kampanye media sosial. Penggunaan hashtag menjadi semakin strategis dalam 
mempengaruhi masyarakat untuk mendukung Jokowi melalui Twitter. Menurut Mandibergh, 
media sosial memfasilitasi kolaborasi antar pengguna yang menghasilkan konten (konten yang 
dibuat pengguna) (Quinn, 2019). Boyd juga menyatakan bahwa media sosial sebagai kumpulan 
perangkat lunak yang memungkinkan individu dan komunitas berkumpul, berbagi, 
berkomunikasi, dan berkolaborasi dalam kasus tertentu (Quinn, 2019). 
Pernyataan di atas menjelaskan bahwa tim pemenangan Jokowi sangat erat hubungannya 
dengan sekelompok orang di masing-masing bidang. Melalui media sosial, tim pemenangan 
Jokowi lebih mudah berkampanye dan berkolaborasi di antara mereka, masyarakat sebagai 
penerima informasi dan media sosial sebagai wadah. Dalam kampanyenya, tim pemenangan 
Jokowi menggunakan banyak tagar untuk menyebarluaskan semua informasi terkait kampanye 
2019. Dari 29 tagar yang dianalisi menggunakan NVivo, ditemukan 5 tagar yang menarik 
diantaranya tagar pertama #01Indonesiamaju menghasilkan 6,49%, tagar peringkat kedua 
#01Jokowilagi 5,19%, ketiga  #pilih01bajuputihlagi 4,63%, keempat #debatpintarJokowi 4,7%, 
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Gambar 6. Analisis Hashtag Kampanye Prabowo 
Analisis menggunakan NVivo di atas menunjukkan bahwa tim pemenangan Prabowo-
Sandi di akun Twitter cenderung lebih proaktif dalam kampanye media sosial.Penggunaan 
hashtag menjadi lebih strategis dalam mempengaruhi masyarakat untuk mendukung Prabowo-
Sandi melalui media sosial. Dalam kampanyenya, tim pemenangan Prabowo-Sandi 
menggunakan banyak tagar untuk menyebarluaskan semua informasi terkait kampanye 2019. 
Dari 29 tagar yang dianalasis menggunakan NVivo, diitemukan 5 tagar yang sangat menarik, 
diantaranya peringkat pertama #PrabowoIndonesamenang 11.69%, hashtag 
#neweraPrabowoSandi  di peringkat kedua 9.09%, di posisi ketiga #Sandiagaunoitukeren dan 




Media sosial sebagai sarana kampanye para kandidat presiden dan wakil presiden pada 
tahun 2019 sangat aktif digunakan. Media sosial berkontribusi terhadap pelaksanaan demokrasi 
baik secara positif maupun negatif. Dalam pembahasan kali ini, perbandingan kedua akun 
@BK52bersamaJKW dan @PrabowoSandi_ID menunjukkan bahwa kedua akun Twitter tersebut 
sangat antusias dalam melakukan kampanye. Namun tingkat konsistensi dinamis pada akun 
Twitter @BK52bersamaJKW mengalami ketidakstabilan sejak Februari saat proses kampanye, 
sedangkan pada akun Twitter @PrabowoSandi_ID tidak aktif pada November dan Desember 
kemudian terjadi peningkatan pada Januari. Keberhasiilan teknologi informasi dalam 
perspektif model dapat dikatakan bahwa Sistem Manajemen Mutu merupakan sistem 
manajemen yang menggunakan pendekatan dasar untuk kepuasan pengguna. Sistem ini 
bertujuan untuk memastikan kesesuaian dengan proses produk yang dihasilkan. Kriteria 
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kesesuaian yang ditunjukkan oleh kemampuan menghasilkan beberapa produk yang 
memenuhi persyaratan, atau kebutuhan pengguna, persyaratan atau kebutuhan yang 
ditentukan oleh pengguna dan organisasi (Elmunsyah, 2012). Teori ini menunjukkan bahwa 
penggunaan Teknologi Informasi bergantung pada kebutuhan individu atau organisasi yang 
mengelolanya. Dalam menyebarluaskan informasi melalui hashtag, antara Jokowi dan Prabowo, 
tim pemenangan Prabowo lebih bersemangat. Baik calon presiden maupun wakil presiden 
sama-sama aktif dalam kampanye sosial. Perbedaannya terletak pada strategi media dalam 
mensosialisasikan visi dan misi jelang Pemilu. 
 
5. Kesimpulan 
Dapat disimpulkan bahwa perbandingan dua akun Twitter @BK52bersamaJKW dan 
@PrabowoSandi_ID menunjukkan bahwa kedua akun Twitter tersebut sangat antusias dalam 
kampanye politik. Namun tingkat konsistensi akun @BK52bersamaJKW pada bulan Februari 
hingga April ternyata tidak stabil. Sedangkan pada akun @PrabowoSandi_ID pada bulan 
November dan Desember tidak aktif dan kemudian meningkat pada bulan Januari. Antara tim 
pemenangan Jokowi dan Prabowo, tim Prabowo lebih antusias dalam menyebarluaskan 
informasi dalam kampanye politik melalui hashtag seperti terlihat pada Gambar 4 bahwa 
tingkat persentasenya lebih tinggi dari tim pemenangan Jokowi. 
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